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Penelitian ini merupakan studi empiris pada pengguna internet dikota Palopo bagaimana sikap dan 
minat beli konsumen secara online setelah melihat iklan online. Tujuan utama penelitian ini adalah 
menganalisis pengaruh antar variabel guna menjawab permasalahan bagaimana iklan online 
mempengaruhi sikap konsumen serta faktor-faktor apa saja pada iklan online yang mempengaruhi 
minat beli konsumen secara online. Penelitian ini memberikan implikasi manajerial faktor-faktor apa 
saja dalam iklan online yang mempengaruhi sikap dan minat beli, sehingga membantu untuk 
mengetahui apa saja yang harus menjadi perhatian dalam membuat iklan online sehingga dapat 
mempengaruhi sikap dan menumbuhkan minat beli konsumen. Populasi penelitian ini adalah para 
pengguna internet yang pernah melihat iklan online diinternet.  Metode yang digunakan adalah analisis 
kuantitatif dengan menggunakan teknik pengambilan sampel  purposive sampling method dengan 
jumlah sampel 340 orang. Dalam penelitian ini data diukur dari persepsi responden atas pertanyaan 
yang diajukan. Setiap responden diminta untuk menyatakan pendapatnya mengenai pertanyaan-
pertanyaan yang diajukan. Data jawaban responden tersebut dianalisis kesesuaiannya dengan model 
penelitian yang dikembangkan dari kerangka pikir teoritis menggunakan analisis konfirmatori Smart 
PLS (Partial Lest Square) yang dioperasikan dengan komputer menggunakan software AMOS 21. 
Hasil penelitian secara deksriptif menunjukkan bahwa iklan online mendapat persepsi yang baik dari 
pengguna internet. Sedangkan hasil analisis verifikatif menunjukkan bahwa iklan online mempunyai 
pengaruh yang signifikan terhadap sikap dan minat beli konsumen secara online. 
 
Kata Kunci: Iklan Online, Sikap Konsumen dan Minat Beli 
 
1. Pendahuluan 
Era globalisasi telah menuntut adanya perubahan paradigma lama dalam 
segala bidang, salah satunya adalah bidang pemasaran. Dengan tingginya persaingan 
dalam dunia bisnis ini menuntut suatu perusahaan untuk lebih kreatif dan memiliki 
keunggulan kompetitif (competitive advantage) dibandingkan dengan perusahaan lain 
agar mampu bersaing dalam bisnis global. Menurut Kotler (2012:96), persaingan baru 
bukanlah antara apa yang diproduksi berbagai perusahaan dalam suatu pabrik, tetapi 
antara apa yang ditambahkan pada hasil pabrik tersebut dalam bentuk pengemasan, 
pelayanan, iklan, konsultasi bagi pelanggan, pendanaan, pengaturan pengiriman, 
pergudangan, dan hal lain yang orang anggap bernilai. Persaingan antar produk di 
pasaran mendorong produsen gencar berpromosi untuk menarik perhatian konsumen. 
Salah satu strategi didalam pemasaran adalah iklan (advertisment).  Menurut 
Lee (2007:17:20) ; “fungsi iklan menginformasikan suatu produk atau jasa ataupun 
profit perusahaan, sebagai persuasif yaitu membujuk para konsumen untuk membeli 
merek-merek tertentu dan sebagai media untuk mengingatkan konsumen terhadap 
suatu produk ataupun jasa”. Menurut Jefkinns (2011:96) iklan adalah : “pesan-pesan 
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penjualan yang paling persuasive yang diarahkan kepada para calon pembeli potensial 
pada produk barang atau jasa tertentu dengan biaya tertentu pula”. Agar suatu produk 
dapat berfungsi memenuhi kebutuhan dan keinginan konsumen maka keberadaan 
produk tersebut harus dikomunikasikan guna diperkenalkan keberadaannya kepada 
konsumen. 
Iklan adalah pesan suatu brand, produk, atau perusahaan yang disampaikan 
kepada audiens melalui media (Bennet, 2010:12). Iklan yang efektif tidak hanya 
menyampaikan informasi saja, tetapi juga menyampaikan pesan-pesan yang akan 
menimbulkan citra positif bagi konsumen. Iklan dapat melalui berbagai media, yaitu 
media elektronik dan media cetak. Dalam penelitian ini akan mengambil media 
elektronik, khusunya iklan pada internet. 
Penggunaan media internet sebagai promosi iklan sekarang ini sangatlah 
menarik karena didasari perkembangan pengguna internet yang sangat pesat dan 
bertambah secara signifikan setiap tahunnya membuat perusahaan mulai untuk 
berpikir menggunakan media internet sebagai salah satu media untuk 
mempromosikan produknya (Taylor, 2007:55). Melalui jaringan internet perusahaan 
kecil, menengah atau besar dapat menyajikan informasi produk, harga, syarat 
pembelian, cara pemesanan dan pembayaran, serta pengiriman barang kepada 
pelanggan, calon pembeli, dan mitra usaha di seluruh dunia (Kleinsteurber, 2002:30). 
Peningkatan pengguna internet juga terjadi beberapa kota di Indonesia, namun 
peningkatan tersebut tidak diikuti dengan proses pembelian secara online. Hasil 
survey untuk pembelian online di Indonesia dibandingkan dengan negara lain, 
tergolong paling rendah, yaitu sekitar 42 persen dibanding dengan Malaysia 63 persen 
dan Korea 92 persen (Marketing, Juni 2009). Beberapa produk yang dibeli secara 
online, ternyata yang menempati peringkat pertama dengan angka 45 persen adalah 
buku, sedangkan produk wisata dan hotel hanya sekitar 7 persen. Dari hasil survey 
AC Nielsen ini terlihat bahwa pembeli produk wisata dan pemesanan hotel secara 
online oleh pembeli dunia cukup tinggi, hal ini belum nampak pada pembeli online di 
Indonesia. 
Prospek kedepan dengan kemajuan teknologi internet, sangat dipastikan 
bahwa perilaku pembelanja dunia akan merata untuk setiap negara termasuk 
Indonesia. Pengetahuan tentang perilaku pengambilan keputusan pembelian 
konsumen online perlu diteliti dari saat ke saat sebagai informasi dalam meningkatkan 
pangsa pasar produk. Pemaparan diatas dapat disimpulkan bahwa fenomena 
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perkembangan jaringan internet dapat mempengaruhi kegiatan penjualan khususnya 
pada kegiatan promosi yang dewasa ini banyak berkembang sebuah iklan online. 
Berdasarkan penelitian awal yang dilakukan dengan melakukan observasi dan 
wawancara pendahuluan ditemukan bahwa kurangnya minat pengguna internet untuk 
melakukan pembelian secara online ternyata diakibatkan kurang menariknya iklan 
yang ditampilkan oleh beberapa perusahaan dalam mempromosikan produknya 
melalui iklan online.  
Berdasarkan uraian fenomena yang telah diungkapkan di atas, penulis tertarik 
untuk melakukan penelitian mengenai “Pengaruh Iklan Online Terhadap Sikap dan 
Minat Beli Konsumen Secara Online di Kota Palopo” (Survey pada pengguna internet 
di Kota Palopo). 
Tinjauan Pustaka 
 Iklan online  adalah bentuk promosi yang menggunakan internet untuk 
menyampaikan pesan pemasaran untuk menarik pelanggan . Jenis  iklan internet yang 
dipelajari dalam penelitian ini meliputi iklan kontekstual pada halaman hasil mesin 
pencari , iklan banner , blog , iklan media, iklan jaringan sosial, iklan interstisial , pop 
- up , dan beberapa iklan yang dapat diklasifikasikan sebagai iklan online. Penelitian 
ini membagi kedalam dua bagian yang harus dimiliki oleh iklan online yaitu: faktor 
communicate dan faktor content.  
Faktor communicate adalah bagaimana sebuah iklan online menampilkan 
suatu informasi dan komunikasi tentang produk tersebut sehingga pengguna 
memperoleh informasi tentang produk yang ada di iklan tersebut, terdiri dari 
interactivity dan accessibility. 
Interactivity pada media iklan online adalah sejauh mana tingkat komunikasi 
dua arah yang mengacu pada kemampuan komunikasi timbal balik antara pengiklan 
dan konsumen, dan respon terhadap masukan yang mereka terima. (Liu dan Shrum, 
2013; Mc Millan, 2012; Johnson, Bruner, Kumar, 2016; Zikham 2008). Indikator yang 
digunakan pada variabel interactivity adalah: Persepsi pengendalian, terkait dengan 
pengendalian yang dirasakan atas navigasi, konten dan kecepatan interaksi.; Respon 
yang dirasakan, mengacu pada iklan online memberikan respon yang diberikan.; 
Personalisasi, mengacu pada sejauh mana konsumen merasakan bahwa tanggapan 
yang diberikan tepat dan relevan. 
Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan 
layanan yang disediakan oleh iklan online (Godwin – Jones, 2001; Hackett ,2009). 
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Indikator yang digunakan akses informasi dan isi dari iklan online. Misalnya, teks 
untuk konten gambar dari suatu iklan , kecepatan download dan discoverability ( 
Godwin - Jones 2001; Hackett et al , 2009). 
Faktor content adalah bagaimana bentuk, tata letak dan grafis yang 
ditampilkan oleh iklan online sehingga menarik minat pengguna untuk melihat iklan 
online, terdiri dari: entertaining, informativeness, irritation, credibility. 
 Entertainment merupakan kemampuan iklan untuk memberikan kesenangan 
atau hiburan kepada konsumen iklan sambil menyisipkan informasi-informasi. 
(Ducoffe, 1996; Wang & Zhang, 2006; Wang & Sun, 2010; Mir, 2012; Yaakop, 
Hemsley & Gilbert, 2011). Ini berkaitan dengan bagaimana iklan dapat 
mempengaruhi sikap konsumen dengan hiburan atau tampilan yang menarik sehingga 
dapat membuat konsumen tertarik terhadap iklan 
 Informativeness merupakan kemampuan iklan untuk menyuplai informasi 
kepada konsumen, sehingga dapat memberikan gambaran yang sebenarnya tentang 
sebuah produk. Sehingga konsumen mendapatkan informasi yang lengkap tentang 
produk yang ada diiklan. (Zhang, 2004; Ducoffe, 1996; BrackettdanCarr,2001; 
Child,2004; Yazeer 2012). 
Irritation merupakan gangguan yang timbul pada iklan online, seperti adanya 
manipulasi terhadap iklan tersebut sehingga lebih mengarah kepada penipuan, atau 
pengalaman buruk konsumen tentang iklan online. (Ducoffe, 1996; Yazeer, 2012; 
Aaker, 1986;).  
Credibility pada iklan online ialah bagaimana tingkat kepercayaan konsumen 
terhadap iklan online yang muncul, atau sejauh mana iklan memberikan informasi 
pada mereka dapat dipercaya, tidak memihak, kompeten, kredibel dan khusus. 
(Metzger,2003; Abdulla et al , 2002; . Gass dan Seiter , 1999; Johnson dan Kaye , 
1998, 2000 , Jurma , 1981; Kiousis , 2001; Meyer , 1988; Ognianova , 1998; Peng , 
2005; Perloff , 1993; Wanta dan Hu , 1994; Yoon et al , 1998).  
Interactivity pada media iklan online adalah sejauh mana tingkat komunikasi 
dua arah yang mengacu pada kemampuan komunikasi timbal balik antara pengiklan 
dan konsumen, dan respon terhadap masukan yang mereka terima. (Liu dan Shrum, 
2002;2003; Mc Millan, 2002; Johnson, Bruner, Kumar, 2006; Zikham 2008). 
Berdasarkan beberapa definisi dari para ahli maka dapat disimpulkan bahwa variabel 
interactivity merupakan komunikasi dua arah yang dilakukan melalui iklan lewat 
media internet. 
Pengaruh Iklan Online Terhadap Sikap Dan Minat Beli Konsumen Secara Online 











Accessibility adalah kemampuan pengguna untuk mengakses informasi dan 
layanan yang disediakan oleh iklan online (Godwin – Jones, 2001; Hackett , 2009). 
Istilah accessibility umumnya berkaitan dengan bagaimana pengguna dapat 
mengakses informasi dan isi dari iklan online. Misalnya, teks untuk konten gambar 
dari suatu iklan , kecepatan download dan discoverability ( Godwin - Jones 2001; 
Hackett et al , 2004; Hackett, 2009 ). 
Untuk mengetahui bagaimana sikap mempengaruhi minat terhadap iklan 
online maka digunakan Theory Planned of Behaviour. Teori yang dikemukakan oleh 
Ajzen ini banyak digunakan oleh para ahli untuk mempelajari bagaimana sikap 
konsumen terhadap sesuatu dapat mempengaruhi minat konsumen.  
Sikap (attitude) merupakan proses pengorganisasian motivasi, emosi, 
persepsi dan kognitif yang bersifat jangka panjang dan berkaitan dengan aspek 
lingkungan disekitarnya (Schiffman & Kanuk, 2008:234). Ini berkaitan dengan 
bagaimana pandangan pelanggan tentang iklan online yang ada di internet yang 
berkaitan dengan faktor kognitif dan afektif. 
Minat beli atau niat pembelian adalah penentu dari pembeli untuk melakukan 
suatu tindakan seperti membeli suatu produk (Kotler dan Amstrong 2014: 187). 
Proses terjadinya minat beli merupakan bagian dari proses pengambilan keputusan 
karena itu untuk memahami proses terjadinya minat beli, perlu diamati terlebih 
dahulu bagaimana terjadinya proses pengambilan keputusan. Apabila seseorang 
dihadapkan pada sejumlah pilihan berupa produk atau jasa maka akan timbul 
suatu proses pengambilan keputusan dalam rangka menanggapi pilihan tersebut. 
Berdasarkan kajian sebelumnya maka model dalam penelitian ini terdiri dari 
iklan online, sikap konsumen dan minat beli konsumen. Untuk lebih jelasnya dapat 





Gambar 1. Model Penelitian 
Berdasarkan model penelitian tersebut maka hipotesis penelitiannya adalah: 
1. Pengguna internet mempunyai persepsi yang baik terhadap iklan online. 
2. Iklan online berpengaruh positif terhadap sikap konsumen. 
3. Sikap konsumen berpengaruh terhadap minat beli konsumen secara online. 
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2. Metode Penelitian 
Metode yang digunakan dalam penelitian ini adalah metode deskriftif dan 
verifikatif. Fokus pada penelitian ini adalah para pengguna internet di kota palopo 
khususnya yang telah mengetahui dan pernah melihat iklan online. Teknik 
pengumpulan data menggunakan teknik purposive sampling dengan mengambil 
sampel adalah pengguna internet yang ada kota Palopo dengan keseluruhan jumlah 
sampel sebesar 340 sampel penelitian. 
Operasional Variabel 
Operasional variabel penelitian dapat dilihat pada tabel di bawah ini. 
Tabel 1. Definisi Operasional Variabel 
Variabel Definisi  Indikator 
Iklan Online Penggunaan internet sebagai 
sarana promosi melalui iklan 







Sikap Konsumen Perasaan dan penilaian 
terhadap tampilan iklan dan 








Keinginan untuk membeli 
barang secara online setelah 
- Keinginan 
- Rencana Beli 
 
Teknik Pengumpulan Data 
 Teknik pengumpulan data dalam penelitian ini ditempuh dengan tiga cara yaitu 
kuesioner. observasi lapangan, dan wawancara, ini dilakukan untuk mendapatkan 
data-data primer dari lapangan yang dibutuhkan untuk menjawab rumusan masalah 
yang diajukan 
Analisis Data 
 Dalam menganalisis dan menginterpretasikan hasil pengolahan data, digunakan 
analisis verifikatif. Analisis deskriptif digunakan untuk menguji derajat hubungan 
antara variabel dengan menggunakan uji statistik yang relevan yaitu structural 
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3. Hasil Penelitian dan Pembahasan 
Analisis Deskriptif 
 Untuk menjawab hipotesis pertama dalam penelitian ini tentang persepsi 
konsumen terhadap iklan online, maka dilakukan analisis secara deksriptif. Berikut 
adalah tabel rangkuman nilai rata-rata dari tiap dimensi dari iklan online. 
Tabel 2.  Nilai Rata-Rata Dimensi Iklan Online 
Dimensi Mean Ket 
Interactivity 3.74 Tinggi 
Accessibiliy 3.59 Tinggi 
Entertainment 3.67 Tinggi 
Informativeness 3.66 Tinggi 
Irritation 2.78 Rendah 
Credibility 3.60 Tinggi 
  
 Pengolahan dan analisis secara deskriptif memperlihatkan bahwa mayoritas 
pengguna internet memiliki penilaian yang tinggi terhadap iklan online. Ini 
menunjukkan bahwa agar dapat membentuk persepsi yang baik kedalam benak 
konsumen tentang iklan online maka dalam penyampaian iklan online haruslah 
memperhatikan bagaimana penyampaian informasi dapat dimengerti oleh konsumen, 
tampilan iklan yang menarik, serta bagaimana iklan tersebut dapat menghibur 
konsumen.  
 Namun hasil pengujian secara deksriptif pada iklan online khusunya pada 
dimensi irritation menunjukkan hasil yang rendah. Ini menunjukkan bahwa selain dari 
segi visual baik dari segi tampilan iklan online dan informasi yang diberikan, 
pengguna internet merasa bahwa tata letak iklan online yang selama ini muncul 
diinternet dirasa cukup menganggu pengguna internet. Untuk itu pengguna internet 
mengharapkan bahwa dalam merancang desain tata letak iklan online pada web perlu 
memperhatikan bagaimana posisi tata letak iklan online agar kemunculannya tidak 
menganggu kegiatan pengguna internet. 
Analisis Verifikatif 
 Setelah melakukan serangkaian pengujian data untuk memenuhi syarat 
pengolahan model dengan SEM, maka melalui program SPSS Statistic AMOS 20 
dapat dianalisis dan dhitung nilai estimasi pengaruh satu variabel terhadap variabel 
lainnya serta probabilitas yang menunjukkan tingkat signifikansi pengaruh dari satu 
variabel terhadap variabel lainnya seperti yang ditunjukkanpada gambar dibawah ini: 
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Gambar 2. Uji Kausalitas Variabel 
Untuk melihat pengaruh iklan online terhadap sikap konsumen, sebagaimana 
dihipotesiskan pada hipotesis kedua maka untuk menguji hipotesis ini digunakan 
stastitik uji t student dengan hasil pengujian sebagai berikut: 






t t-tabel Keputusan 
H0 : 1.1 ≤ 0 
H1 : 1.1> 0 
0,492 0,065 11,834 1,962 Tolak Hipotesis Nol 
Berdasarkan uji satu pihak didapatkan nilai statitik thitung sebesar 11,834 lebih 
besar dari nilai uji t tabel sebesar 1,96 pada tingkat kekeliruan 5% sehingga dapat 
disimpulkan hipotesis nol ditolak. Artinya iklan online berpengaruh secara signifikan 
terhadap sikap konsumen.  
Penyampaian pesan iklan yang baik dan akurat dari sesuatu produk merupakan 
hal yang sangat berpengaruh terhadap terciptanya pesan atau informasi iklan yang 
bermanfaat bagi produk tersebut yang mencakup didalamnya kualitas produk, harga, 
dan dimana produk tersebut bisa didapat serta cara penggunaan yang baik, sehingga 
menjadi pertimbangan utama bagi konsumen untuk membeli. Hal ini sejalan dengan 
penelitian yang dilakukan oleh Ng ka Po (2006:87), Abdul Azeem & Zia (2012), 
Yazeer & Akmal (2013). 
Selanjutnya hipotesis ketiga dari penelitian ini adalah sebagaimana 
dihipotesiskan bahwa sikap konsumen berpengaruh  terhadap minat beli. Untuk 
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t t-tabel Keputusan 
H0 : 2.1 ≤ 0 
H1 : 2.1> 0 
0,686 0,063 11,179 1,962 Tolak Hipotesis Nol 
Tabel diatas menunjukkan hasil uji satu pihak didapatkan nilai statitik thitung 
sebesar 11,179 lebih besar dari nilai uji t tabel sebesar 1,96 pada tingkat kekeliruan 
5% sehingga dapat disimpulkan hipotesis nol ditolak. Artinya sikap konsumen 
berpengaruh secara signifikan terhadap minat beli konsumen. Hasil diatas juga 
menunjukkan bahwa ketika persepsi konsumen tentang suatu produk yang 
dipromosikan baik maka akan membentuk sikap yang baik pula dalam benak 
konsumen. Sikap yang baik itu akan mendorong minat dari konsumen untuk melihat, 
mencari informasi tentang produk tersebut dan akhirnya akan menumbuhkan minat 
untuk membeli produk tersebut. Sikap konsumen berkaitan dengan seberapa besar 
konsumen menyukai sesuatu atau bagaimana perasaan mereka terhadap sesuatu, ini 
akan mengungkap sikap mereka terhadap objek. 
Hasil penelitian ini mendukung teori yang disampaikan oleh Marsden dan 
Litler (2008) yang menyatakan salah satu pendekatan yang mendominasi studi tentang 
perilaku adalah dalam paradigma pemrosesan informasi yaitu cara dimana konsumen 
mengumpulkan, memproses, menyimpan dan memanggil kembali dan menggunakan 
informasi dalam proses pembuatan keputusan.  
 
4. Kesimpulan 
Berdasarkan hasil penelitian yang dilakukan maka didapatkan bahwa: 
1. Iklan online yang muncul diinternet selama ini mendapat persepsi yang baik 
dari pengguna internet. Ini berkaitan dengan bagaimana tampilan dan desain 
dari iklan dapat membentuk persepsi yang baik terhadap iklan online.  
2. Iklan online mempunyai pengaruh yang signifikan terhadap sikap konsumen. 
Iklan oline yang didesain secara baik secara visual atau tampilan iklan yang 
menarik serta pesan informasi iklan yang mencakup kualitas produk, harga 
serta informasi lainnya membentuk berbagai macam perasaan dan penilaian 
sebagai hasil dari tampilan iklan, perasaan dan penilaian tersebut 
mempengaruhi sikap konsumen terhadap iklan dan kepercayaan yang terkait 
dengan iklan online.  
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3. Sikap memiliki pengaruh yang signifikan terhadap minat membeli secara 
online. Secara umum dapat dikatakan bahwa semakin baik sikap dirasakannya, 
maka semakin kuat minat konsumen tersebut untuk melaksanakan pembelian 
yang dimaksud.  
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